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位于安徽省合肥市的蔚来乐道L90(图片|配置|询价)生产线。 张大岗摄(人民视觉)

吉利汽车推出的最新大型SUV吉利银河战舰。 王 初摄(人民视觉)

造“大车”正成为中国汽车市场的热潮。从理想i8到蔚来ES8、乐道L90，一批车长超

过5米的“大车”密集涌现，并收获积极的市场反响。

这一现象背后，有中国汽车消费结构的深刻变化：随着居民收入水平提升、家庭规模扩

大以及增换购需求成为主流，消费者对车辆的空间、舒适性与多功能性提出了更高要求。同

时，中国完备的汽车产业链条提供了支撑，不断突破的创新技术成为驱动。

车企纷纷布局“大车”，这一趋势能否持续？车是否会越造越大？本报记者进行了采访。



多款家用“大车”尺寸接近商务车

近期，一批车长超过5米的“大车”陆续上市。9月20日，蔚来全新ES8正式上市，拥

有5280毫米超长车身、3130毫米轴距以及超大储物空间，坐满6人的情况下仍具备777升的装

载能力。9月17日，吉利银河M9上市，长宽高为5205×1999×1800毫米、轴距3030毫米，定

位大型SUV，拥有88.3%超大“得房率”。

中国汽车流通协会乘用车市场信息联席分会(以下简称“乘联会”)数据显示，2024

年，C级SUV销量同比增速为26.5%。而今年8月，C级SUV销量为8.7万辆，同比增长51.6%。

如何界定“大车”？中汽数据有限公司产品与技术战略部部长陈川对本报记者表示，基

于中国市场产品定位，产品参数方面，“大车”通常满足“5326”基本特征，也就是车长

超5米、轴距超3米、车宽超过2米、座位数超过6座的车型。产品体验方面，“大车”需要满

足生活场景的延伸需求，满足更高的生活品质追求和全家出行体验需求，创造出更好的用车

体验。

车长超5米，是啥概念？以城市里标准的侧方位停车位为例，这些车位长度一般在5米

到5.5米之间。当一辆5米多的“大车”停进车位，车头车尾往往得紧贴停车线，部分路段和

停车场甚至超出车位划线范围。

跟以前的主流车型对比，现在的“大车”大了多少？据了解，普通家用轿车多年来是市

场主流，如大众帕萨特长宽高为4948×1836×1469毫米、轴距2871毫米。近两年，大型SUV

车型更多、销售更旺。这些新款“大车”，如蔚来ET7长宽高达到了5101×1987×1509毫米、

轴距3060毫米，车长比大众帕萨特增加了153毫米，轴距增加了189毫米。这种大型SUV，已

经与常见的商务车型相似，如别克GL8长宽高为5219×1878×1807毫米、轴距3088毫米。

“大车”的受众是谁？陈川说，从用户画像看，大型SUV的目标群体特征鲜明：目标用

户主要为35—45岁已婚有孩的中产男性，且与父母同住比例较高；家庭年收入较高，以企业

高管和私营企业主为主，他们珍视家庭幸福，追求更高生活品质，需要一款满足全家人舒适



出行、长途旅行等多元化场景需求的汽车产品，大型SUV恰好满足这类群体的切实需求。

北京市民李先生向记者表示，他正考虑换购一辆大车。“家里那辆轿车已经不够用了。

孩子大了，全家出游越来越多。一旦带上双方父母，一辆车坐不下，开两辆车又不方便，成

本也高。”他说，看到市场上大型SUV选择日益丰富，他感觉“是时候换辆大车了”。

供需两端共同带动“大车”热潮

车企为何热衷造“大车”？这是供需两端共同作用的结果。

——需求侧，是消费升级与家庭结构变迁的刚性拉动。

经济发展、消费升级是基础。陈川分析，随着居民购买力增强，消费者对车辆空间、品

质的要求水涨船高。

家庭结构变化是直接驱动力。二孩、三孩政策相继放开，多人口家庭增多，能够容纳全

家出行的6座、7座车型从“可选”变成不少家庭的“刚需”。

同时，汽车市场进入了以增换购为主的阶段，消费者再次购车时，更倾向于选择空间更

大、配置更高、能提升生活品质的车型。

“老二出生后，原来的5座车变得非常拥挤，6座车就成了‘刚需’。”二孩家庭的江苏

车主陈先生说，换购“大车”不仅是为了满足全家出行的空间需求，更希望提升生活品质。

例如，他选的这款大型SUV在坐满全家人的情况下，后备箱依然能容纳婴儿车、行李箱、露

营装备等，不必在“坐人”和“载物”之间取舍。众多5米以上的“大车”精准地满足了消

费者对于家庭出行、舒适驾乘以及高性价比的需求。

——供给侧，是技术突破与产业基础的有力支撑。

近年来推出的“大车”以新能源汽车居多。陈川分析，中国新能源汽车产业链条完善、

技术成熟，新能源大型车能够有效降低出行成本，提升出行体验。中国本土品牌在电动化、

智能化领域形成的技术领先优势，有效破解了大型车辆高使用成本的传统瓶颈，并以全新的

驾乘体验和应用场景，提升了产品竞争力，实现了对传统燃油车的超越。

对车企而言，造“大车”也是为了追求更高的利润。陈川认为，“大车”的高利润率首

先得益于定价溢价能力强。例如，大型SUV售价普遍在30万元以上，部分车型更是定价40万

至50万元，溢价空间较大。其次是成本可控性高，“大车”虽尺寸有所增加，但成本增幅远

低于售价增幅。最后是消费者心理溢价接受度高，许多中国消费者“以大为美”的购车心理

使车企在定价上拥有更大主导权。此外，将大型SUV作为旗舰产品，也有利于车企树立高端

品牌形象、实现价值突破。

“综合以上因素，大型SUV市场的增长是全球性趋势，但在我国市场呈现出更为显著的

增长态势。”陈川表示。



车位规划、车道使用产生新问题

大车有大的好，也有大的不便。

“立体停车库停不进去了，很多车只能停在过道”“划线车位太挤了，有的车就干脆一

辆车占两个车位”，采访中，有车主反馈，大车造成的困扰也不少，特别是在停车方面。

北京车主孙先生新换了一台6座的中大型SUV。刚提车没多久，他对车辆的操控和尺寸还

不熟悉，他家小区的车位又不够宽敞，有时候停车需要倒好几次才能停进去。

车越造越大，也在一定程度上形成对公共资源的挤压。有多位车主表示，现在商场和小

区地库里，当两侧或前后停满“大车”后，十分不好停车，有些车位基本等于废掉了。

中国大城市人口密集，停车位普遍紧张。为了充分利用空间，前些年不少商场和小区建

造了立体停车库，提供机械车位。然而，随着车越造越大，许多机械车位由于尺寸不够被闲

置起来。

以北京为例。北京大多数机械车位建成于2020年之前，相对于近两年流行的大型车，普

遍存在宽度较窄的问题。2021年，考虑到新能源车等车辆类型的发展，北京市交通委组织修

订了《机械式停车场(库)工程建设规范》，大型乘用车组别尺寸增加至5×1.9×1.55米，载

重增至2吨，并增加了大型乘用车(高)组别，高度增至2.05米。同时，要求大型及以上组别

停车位数量不少于2/3。然而，对于车长超5米的“大车”而言，这样的车位依然有点小。

还有居民反映，“大车”也在一定程度上挤占了其他道路使用者的空间。例如，车辆停

靠超出车位，使车道变窄，影响其他车辆通行。“大车”在窄路上会车困难，易引发拥堵。

采访中，有关专家表示，车越造越大，的确会对道路资源的利用产生影响，需要引起相

关方面的重视。同时，随着智能辅助驾驶技术的不断进步，自动泊车等功能已经能够帮助车

辆在标准车位内实现更紧凑的停靠，甚至完成远程召唤，正逐步缓解因车辆尺寸带来的停车

难题。

陈川认为，未来应通过更智慧的城市车位规划、更灵活的停车价格调控以及加强规范停

车的宣传引导等组合措施，系统性地推动改善这一问题。既要满足居民对更宽敞车内空间的

向往，也要保障城市运行的高效、公平与有序。

车企造“大车”的热潮还在延续。多位受访专家表示，“大”要有一定的限度和标准，

面对市场机遇与挑战，车企要从“尺寸竞争”向“价值竞争”转型，满足消费者的品质出行

需求。而作为消费者，也可在选购车辆时，更多地从实际需求出发，更多关注车辆的实际空

间利用率和驾驶灵活性，而非一味追求更大的空间。

本报记者 徐佩玉
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